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Señores miembros del jurado:  
  
  
Cumpliendo con las normas del Reglamento de Grados y Títulos de Pregrado de 
la Universidad Cesar Vallejo para la experiencia curricular de Metodología de la 
Investigación científica, presento el trabajo de investigación preexperimental 
denominado: “Datamart para la evaluación de las ventas en el área comercial de 
la corporación Furukawa”  
  
La investigación, su propósito fundamental: determinar de que manera influye un  
Datamart en el proceso de la evaluación de las ventas en la corporación 
Furukawa.   
La presenta investigación está dividida en siete capítulos:  
  
  
En el primer capítulo se explica el planteamiento del problema; donde se 
encuentran la formulación del problema, los objetivos, la hipótesis, la 
justificación, los trabajos previos y la fundamentación científica. En el segundo 
capítulo, que contiene el método sobre la investigación en la que se desarrolla el 
trabajo de campo de la variable de estudio, diseño, población y muestra, las 
técnicas e instrumentos de recolección de datos y los métodos de análisis. En el 
tercer capítulo trata de la discusión del trabajo de estudio. En el quinto capítulo 
se construye las conclusiones, en el sexto capítulo las recomendaciones y 
finalmente en el séptimo capítulo están las referencias bibliográficas.  
  
Señores miembros del jurado espero que esta investigación sea evaluada y merezca 
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Resumen  
La presente tesis detalla el desarrollo de un Datamart para el proceso de 
evaluación de las ventas en el área comercial de la corporación Furukawa, 
debido a que la situación de la organización presentaba deficiencias en cuanto 
al nivel de eficacia y crecimiento de ventas. El objetivo de esta investigación fue 
determinar la influencia de un Datamart en el proceso de la evaluación de las 
ventas en la corporación Furukawa.  
  
Para ello, se describe previamente aspectos teóricos de lo que es el proceso de 
evaluación de las ventas, así como las metodologías que se utilizaron para el 
desarrollo del Datamart. Para el desarrollo del Datamart, se empleó la 
metodología Hefesto, por ser la que más se acomodaba a las necesidades y 
etapas del proyecto, además por ser rápida en tiempo de entrega, así no genero 
incomodidades al cambio de los usuarios.  
  
El tipo de investigación es aplicada, el diseño de investigación es 
Preexperimental y el enfoque es cuantitativo. La población se determinó a 1752 
documentos generados por la venta agrupados en 26 fichas de registro. El 
tamaño de la muestra estuvo conformado por 315, estratificados por días. Por tal 
motivo la muestra quedó confirmada en 26 fichas de registro. El muestreo 
aleatorio probabilístico simple. La técnica de recolección de datos fue el fichaje 
y el instrumento de la ficha de registro, los cuales fueron validados por expertos.  
  
La implementación del Datamart permitió que el nivel de eficacia incrementara 
del 89% al 93%, del mismo modo, se incrementó el crecimiento de ventas de - 
0.01% al 13%. Los resultados mencionados anteriormente, permitieron llegar a 
la conclusión que el Datamart mejora el proceso de evaluación de las ventas en 
la corporación Furukawa.  
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Abstract  
  
This thesis details the development of a Datamart for the process of evaluation 
of sales in the commercial area of the Furukawa corporation, because the 
situation of the organization presented deficiencies in terms of the level of 
efficiency and sales growth. The objective of this research was to determine the 




In order to do so, theoretical aspects of what the sales evaluation process is, as 
well as the methodologies used to develop the Datamart, are previously 
described. For the development of the Datamart, the Hephaestus methodology 
was used, since it was the one that best suited the needs and stages of the 
project, as well as being fast in time of delivery, so it did not generate 
inconveniences to the users' change.  
  
  
The type of research is applied, the research design is Pre-experimental and the 
approach is quantitative. The population was determined at 1752 documents 
generated by the sale grouped in 26 record cards. The sample size was made up 
of 315, stratified by days. For this reason, the sample was confirmed in 28 record 
cards. Simple random probabilistic sampling. The technique of data collection 
was the signing and the instrument of the registration form, which were validated 
by experts.  
  
  
The implementation of Datamart allowed the level of effectiveness to increase 
from 89% to 93%, in the same way, sales growth increased from -0.01% to 13%. 
The results mentioned above, allowed to reach the conclusion that the Datamart 
improves the process of evaluation of sales in the Furukawa corporation.  
  
Keywords: Datamart, sales and evaluation 
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1.1. REALIDAD PROBLEMÁTICA  
La evaluación de las ventas a nivel mundial es un problema importante para 
muchas empresas que se dedican a este rubro, existen dos tipos de ventas 
principales, al por menor y al por mayor. Hasta las más grandes empresas 
tienen problemas con las ventas y sus evaluaciones para una mejor toma de 
decisiones de estas. Tenemos por ejemplo según la publicación del diario 
Gestión (2016), nos dice que, “El volumen de ventas de Diet Pepsi disminuyó 
5.8% en el 2015 y cayó aproximadamente un 11% al menudeo durante el 
primer trimestre del 2016, según información de Beverage Digest, que fue el 
primero en reportar los cambios en el producto. Las ventas de Diet Coke, 
que es endulzada con aspartame, cayeron 5.6% al menudeo en el primer 
trimestre de 2016.” (p.12)  
  
  
Siendo empresas grandes internacionalmente tiene problemas con las 
evaluaciones de sus ventas, esto no deja de lado que muchas empresas 
peruanas sufran de lo mismo, teniendo en cuenta que muchas de ellas no 
suelen preocuparse en las evaluaciones y si más en las acciones, como por 
ejemplo tenemos, según una publicación de la revista SemanaEconomica 
(2015), indica que “Moody’s bajo la supervisión de Alicorp, después que 
dicha entidad presentara disminución de sus utilidades netas en los primeros 
tres meses. Las utilidades de los primeros 3 meses cayó al 65% interanual. 
Dichos datos se unieron con los ya obtenidos en el 2014, que de igual forma 
generaron decepción. Las ganancias cayeron en 94% con diferencia del  
2013” (p. 28)  
  
Como se logra apreciar, las empresas grandes tanto en el ámbito nacional 
como el internacional sufren pérdidas y deudas por no manejar bien sus 
ventas que son o deberían de ser la prioridad para estas, sin embargo, se le 
culpan a los trabajadores operativos y mas no a los de mayor cargo, siendo 
realmente estos los más responsables.  
Actualmente existe información sobre las evaluaciones de las ventas en 
distintas empresas, generando deudas por un mal manejo de estas, bajo 
dichas dificultades la empresa Furukawa no es ajena a los problemas 
mencionados con anterioridad. Furukawa con domicilio legal ubicado en la 
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Av. República de Panamá #1427 distrito de La Victoria, es una empresa que 
comienzas sus actividades a mediados del 1950 siendo una vidriería para 
construcciones, con la apertura de una tienda pequeña ubicada en la Av. 28 
de Julio en el distrito de La Victoria, fundada por el Sr. Mitsuyoshi Furukawa.  
  
En la entrevista realizada, véase en el anexo 7, al encargado del área de 
tecnología de la información en el área de tecnología de la información en la 
corporación Furukawa se detectó el problema que en la empresa se tienen 
que emitir reportes a través del software SIGF que es usado en la empresa 
como software principal, cuando el gerente general pide los reportes 
mensuales sobre las ventas realizadas a la fecha se procede a que los jefes 
inmediatos deleguen esos procesos de generación de reportes a los 
trabajadores a su cargo, siendo estos los mismos vendedores que conoces 
el software y trabajan con ellos, los vendedores de la empresa si bien es 
cierto conocen del software no siempre este trabaja de manera amigable por 
lo que solicitan el apoyo del área de sistemas para la realización del proceso 
de generar reportes, sistemas teniendo muchos otros problemas que 
resolver siempre a fines de los meses no logra sus objetivos internos puesto 
que la demora que les causa el apoyo a las áreas de ventas con los reportes 
para gerencia se hace muy tedioso y engorroso. Lo que hacen los 
vendedores es sacar del SIGF las ventas realizadas en el mes, luego de esto 
lo pasan a Excel y para esto siempre se necesita la ayuda del área de 
Sistemas. Adicional a ello la empresa realiza un gasto extra ya que, los 
trabajadores tienen que laborar fuera del horario normal de trabajo y se 
consideran como “horas extras” que deben ser correctamente remuneradas, 
por dicha razón los gastos mensuales de la empresa son muy altos. Los 
trabajadores laboran un aproximado de 10 a 12 horas adicionales a la 
semana para concretar los reportes que fueron pedidos por gerencia general.  
Los datos solicitados no  
llegan correctamente a los altos mandos y se necesita esta información para 
tomar buenas decisiones con referente a las ventas. Por ello estos problemas 
seguirán recurriendo en la empresa generando que no se logren las 
finalidades y objetivos propuestos por la corporación, los datos en las ventas 
sean erróneos y por último que las decisiones tomadas por la empresa no 
sean las adecuadas.  
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En la figura 1 se aprecia la eficacia que está teniendo la organización con 
referente a las ventas del último año de la empresa. Siendo una gráfica de 
gran importancia que ayuda a entender la problemática que se está 
planteando al conocer en como la mala evaluación de las ventas conlleva a 
malas decisiones por gerencias y/o jefes asignados al área. Los datos de la 
figura fueron extraídos a través de la entrevista realizada para la 
investigación. Como se aprecia, la eficacia con referente a los productos 
vendidos no está siendo la esperada por los gerentes que empiezan a dudar 
de la data que llega a sus manos.  
 
  
Por otro lado, en la figura 2 se aprecia como el crecimiento de ventas en la 
empresa genera mucho que desear ya que las ventas no se están logrando 
establecer de manera correcta y se busca conocer la razón de estos motivos.  
Figura 1  
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Por lo consiguiente se genera la pregunta ¿Qué ocurrirá si esos 
inconvenientes siguen presentes en la corporación Furukawa SAC?, en 
respuesta a esta interrogante se continuarán teniendo decisiones incorrectas 
frente a situaciones importantes para la empresa, la eficacia no aumentara y 
posiblemente se reduzca notablemente, los objetivos de ventas planteados 
a inicios de años no se lograrán, generando pérdidas. Además, que los 
clientes no estarán satisfechos con la empresa, y esto generara una muy 
mala reputación dejándola muy por debajo de la competencia.  
1.2. Trabajos Previos  
Según Coronel Aguilar (2015) para su trabajo de tesis “Análisis de cadenas 
de ventas al retail para definir procesos ETL que faciliten la elaboración de 
un Datawarehouse que permitan un análisis financiero” el problema que 
toca es, que la empresa está dedicada al rubro de ventas al retail, lo que 
hace que tenga un cátalo muy extenso de los productos que ofrece, pero al 
tener gran cantidad de productos el problema radica en el momento de 
realizar las observaciones de ventas, compras o beneficio,  
utilizando la metodología cuantitativa donde se verá primordialmente una 
revisión documental sobre de las ventas a retail, y con la metodología para 
la implementación del Datawarehouse es la metodología de Hefesto. Se 
llegó a la conclusión que Una solución Datawarehouse permite dar 
conocimiento desde una información estática, de esta manera con datos 
Figura 2  
Crecimiento de Ventas   
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fijos frente a lo que es un negocio de retail ayudaría bastante para que la 
empresa tome decisiones correctas y la disminución de tiempo en la 
elaboración de reportes, disminuyendo un 80% la demora de la elaboración 
de reportes para el análisis de ventas.  
Del trabajo previo presente se tomó como aporte la metodología usada para 
la realización del Datawarehouse, ya que ayuda de la misma manera a 
desarrollar un Datamart.  
  
Según Toagina Toagina (2014), en su tesis “Construcción de un Datamart 
orientado a las ventas para la toma de decisiones en la empresa Amevet 
Cia. Lida” desarrollada en Ecuador, toma como problemática la demora que 
se dan en la generación de reportes y lo que esto conlleva a la toma de 
decisiones de los gerentes de la empresa. Se tomó como objetivo 
determinar la eficacia de las decisiones que los altos mandos toman y el 
tiempo que tarda el generar los reportes. La metodología fue la de 
investigación de campo, ya que se describió el modo y las causas por las 
cuales se producen los problemas y se determinan si es factible la solución. 
Se utilizó como técnicas las fichas de observación y una entrevista. La 
metodología del desarrollo del Datamart fue de Ralph Kimball. Como 
resultado se obtuvo que la eficacia en las tomas de decisiones de los 
gerentes de la empresa estaba en un 80% y la reducción del tiempo en el 
desarrollo de los reportes fue de 100%. Las conclusiones indican que se 
redujo significativamente el tiempo de generación de los reportes y aumento 
la eficacia de las tomas de decisiones de los gerentes con referente a la 
venta que estos realizan en su organización. De este trabajo se tomó como 
aporte conceptos para el método, ya que tiene como soporte la variable 
independiente.  
Según Cartaya Romero (2015), en su trabajo de tesis “Diseño de un sistema 
informático para el proceso de toma de decisiones” desarrollada en 
Colombia. Trató sobre el problema de la eficacia de la toma de decisiones 
y la demora que se da a la hora de realizar los reportes para sus análisis 
respectivos Lo que se buscaba era saber la eficacia de las decisiones frente 
a los distintos escenarios que pasaba la organización y conocer el tiempo 
que se tarda para generar los reportes de análisis y entregarlos a las 
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gerencias correspondientes. La metodología utilizada fue de Seltiz, que 
trata de resumir las observaciones para que se respondan las preguntas de 
observación. El sistema fue realizado con la metodología IMMON. La 
población fue de 7 escenarios y 5 reportes, e igualmente la muestra. Los 
resultados fueron satisfactorios en todos los sentidos, las decisiones 
tomadas sufrieron un cambio del 75% en mejoría con referencia a los 
escenarios de la empresa y la realización de reportes disminuyo su tiempo 
de elaboración en un 100%. Como conclusiones se obtiene que las 
eficacias de las decisiones tomadas por la empresa aumentaron 
significativamente y se redujo el tiempo que demoraban en generar los 
reportes. Se rescató de esta investigación las evaluaciones de las áreas 
para las decisiones que se tomaran y la importancia de los reportes para 
estas.  
  
Según Chapa Lopez (2018), en su tesis “Datamart para la toma de 
decisiones en el área de telemarketing de la empresa Admivent assist Perú  
S.A.C” desarrollada en la Universidad Cesar Vallejo. En dicha empresa se 
buscaba solucionar el problema del área de telemarketing al no lograr 
obtener los resultados esperados por gerencia con respecto a los clientes 
que adquieren sus productos ya que se tiene como estadística que del 65% 
de personas a las cuales realizan llamadas telefónicas, solo el 7% de estas 
logra aceptar el contrato que se les dispone, siendo de esta manera un nivel 
muy bajo de obtención de clientes. La metodología que se utilizó para la 
realización del Datamart es Hefesto la cual fue escogida con la tabla de 
expertos para ser la metodología más óptima para dicho trabajo. Con el 
Datamart en funcionamiento se logró aumentar en los indicadores 
mencionados un promedio de 20% con la aplicación de  
dicha solución. El presente trabajo aportó en identificar el indicador de 
Crecimiento de Ventas para el análisis con el Datamart en la corporación 
Furukawa.   
Según Aranas Navarro (2014), en su tesis “Influencia de un sistema de 
información basado en el business intelligence en el proceso de toma de 
decisiones del área comercial en la empresa Acuario Service S.A.C” 
desarrollada en la Universidad Cesar Vallejo. Se identificó los procesos 
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importantes del área comercial, para mejorarlos de alguna manera. La 
metodología utilizada para el desarrollo fue Hefesto, siendo esta 
metodología la mejor para esta investigación puesto que se adapta a lo que 
se necesita en el trabajo. Los resultados fueron obtenidos a través del 
muestreo no probabilístico y también se usaron fichas de observación, El 
tiempo de análisis luego de aplicarlo se redujo de 1702 a 32 segundos 
aproximadamente y la eficacia aumento significativamente de un 68,2% a 
un 82,8%, teniendo como conclusión que la aplicación de la investigación 
de un sistema informatico basado en Business intelligence ayuda en el 
proceso de las decisiones que se toman. Esta investigación aportó al 
trabajo en la selección de la metodología para desarrollar el Datamart que 
al obtener buenos resultados garantiza un buen desarrollo.  
  
Según Moreno Reyes R. (2014), en su tesis “Análisis, diseño e 
implementación de datamarts para las áreas de ventas y recursos humanos 
de una empresa dedicada a la exportación e importación de productos 
alimenticios” desarrollado en la Universidad Católica del Perú, toca el 
problema de la demora en la generación de los reportes para las distintas 
áreas de la empresa, entre ellas las de ventas y recursos humanos, la 
demora causa que las decisiones administrativas sean tardías. La empresa 
si bien es cierto está teniendo ganancias y buenas ventas en los últimos 
años, existen ocasiones donde se llenan de stock y estos llegan a ser 
rematados o incluso eliminados de la comercialización. La metodología 
utilizada para el desarrollo del Datamart fue Ralph kimball que abarca 6 
etapas para su desarrollo, explicadas en dicha investigación. Como  
conclusiones se tomó que la demora de los reportes disminuyó en un 67% 
aproximadamente, teniendo en cuenta que con el aumento de ventas la 
empresa aumento los reportes en un 20%, siendo un margen de mejora de 
aproximadamente 80%. Con este trabajo se consideró como aporte las 
definiciones para el método de esta investigación.   
 
Según Chavez Huapaya y Contreras Ochoa (2018) en su tesis 
“Implementación de business intelligence, utilizando la metodología Ralph 
Kimball, para el proceso de toma de decisiones del área de ventas, 
 
  9  
empresa Yukids”, desarrollada en la Universidad Autónoma del Perú, la 
empresa Yukids no cuenta con buena tecnología que aporte en agilizar y 
facilitar el proceso de tomas de decisiones, falta de buenos criterios de las 
decisiónes de los gerentes tanto el general como los de ventas no son 
100% confiables para establecer las metas y objetivos debido a que se 
desconoce la cantidad de productos vendidos. La metodología utilizada 
para el desarrollo del software de business intelligence fue Ralph Kimball, 
parecida a las metodologías agiles de construcción de un software. Las 
conclusiones de la investigación son la reducción significativa en un 95% 
de tiempo promedio del empleado para extraer la información de ventas de 
horas (3 horas 17 min promedio) a minutos (3.13 minutos en promedio), de 
igual forma redujo en un 57% el tiempo de procesamiento de data. El aporte 
de esta investigación fueron las herramientas de medidas que se utilizaron 
para lograr los resultados satisfactorios.  
  
Según Arroyo Raymundo (2017) en sus tesis “Propuesta de un datamart 
para mejorar el proceso de toma de decisiones en la empresa Cresko”, 
desarrollada en la Universidad Privada Norbert Wiener, toma como 
problemática la demora en la realización de los reportes que conlleva una 
tardía y mala toma de decisiones de los gerentes de la empresa que está 
siendo estudiada en dicho proyecto. La metodología utilizada es Hefesto 
para el desarrollo de la solución de business intelligence, que cuenta con 4 
pasos análisis de requerimientos, análisis de OLTP, modelo lógico del DW 
y procesos ETL. La solución de business intelligence influye positivamente 
en el tiempo de elaboración de reportes y análisis de los  
mismos, redujo un aproximado de 85% en demora de generar los reportes 
y un 70% en el análisis de los mismos, teniendo en cuenta que casi el 90% 
de la empresa depende de las ventas, la mejora de dichos procesos son 
muy bien recibidas. El aporte que se obtuvo de esta investigación es la 
metodología de desarrollo de la solución de business intelligence, en este 
caso el Datamart, además de las definiciones de algunos conceptos.  
  
Según Palomino Paniora (2016) en su investigación “Implementación de un 
Datamart como una solución de inteligencia de negocios para el área de 
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logística de T-impulso” desarrollada en la Universidad Nacional Mayor de 
San Marcos, en el distrito de Lima. El problema que toca es en el proceso 
de extracción e integración de los datos para generar los reportes, siendo 
estos realizados de manera sistemática y manual llegando a ser muy 
engorroso, siendo algunos reportes necesaria la ayuda del área de 
Sistemas genera una mayor demora de estos esperando la respuesta de la 
misma para su elaboración. La metodología que se utilizó para la 
realización del Datamart fue la de ROADMAP, siendo la que con la ayuda 
de expertos en la materia le era más beneficioso, compitiendo con Kimball 
y DWEP. Se logró reducir el tiempo de demora en la realización de reportes 
en un 78% aproximadamente, siendo de igual forma un avance muy notorio. 
El Datamart ayudo de igual forma en un 65% para la mejora en toma de 
decisiones del Nivel de Eficacia de la empresa siendo de gran ayuda para 
otras áreas que desean una implementación similar. El aporte de esta 
investigación es del indicador de Nivel de Eficacia para la elección de los 
resultados e información adecuada.  
  
1.3. Teorías relacionadas al tema  
1.3.1 Evaluación de las Ventas  
Se evalúa a los vendedores conociendo si estas cumplen con los objetivos 
de las ventas planteadas por la organización y si es que continuaron las 
tácticas de la organización de cuentas. Se emplean  
medidas para evaluar las distintas magnitudes de las ventas. (Serrano 
Arroyo, 2015)  
La evaluación de las ventas detecta las deficiencias en el personal de 
ventas y ayuda a mejorar el desempeño de los mismos (Duran Nava, 2014)  
Ayelen Higuta (2015) indica que “La evaluación compromete un estudio del 
desempeño de los vendedores tanto en como rinden y cómo se comportan, 
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Fases de la evaluación de las Ventas  
Cañedo Fernández (2013) indica que las Fases de la Evaluación de las 
Ventas son:  
1. Planificar: Se identifican tareas a mejorar y se implanta logros por 
conseguir, en este paso se buscan opiniones de los trabajadores para 
generar una mejora que sea factible para todos.  
2. Hacer: Se realizan los cambios ya planteados con anterioridad. Se 
busca de alguna manera hacerlo siempre con una prueba para conocer 
cómo funcionan las modificaciones en buena magnitud.  
3. Verificar: Una vez siendo implementada el cambio mejor se deja 
tiempo para conocer su funcionamiento idóneo. Saber de esta manera que 
si la mejora no cumple con lo establecido con anterioridad se buscara 
hacer algunas mejoras.  
4. Actuar: Al finalizar el periodo de prueba se estudia el resultado y 
se compara con los resultados de las actividades antes de haber sido 
cambiadas. Al acabar esto se debe volver al primero paso y cambiar las 
mejoras para poder implementar nuevamente la mejora.  
a. Dimensión: Actuar  
  
Cañedo Fernandez (2013) indica que “Se deben analizar los resultados y 
contrastarlos con los resultados antes de haber implantado la mejora” (p.  
210)  
Los resultados se estudian con respecto a como estaba antes de la mejora 
y conocer cuánto es que cambió la implementación de la solución. De esta 
forma conocer si fue un cambio positivo o negativo y conocer las otras 
mejoras que podrían realizarse.  
  
- Indicador: Crecimiento de Ventas  
  
El crecimiento de ventas es de alguna forma para conocer como le está 
yendo a la empresa, de igual forma tener en cuenta el crecimiento el cual 
va realizando. Los que invierten ven las tasas de crecimiento alta y puede 
generar más ingreso de dinero a la organización. (Kennan M., 2016)  
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Como se observa en la siguiente imagen 3 se calcula el crecimiento de 
ventas con respecto a las ventas realizadas por cada mes de cada línea de 






- Indicador: Eficacia  
  
Mejía Contreras (2016) indica “La eficacia es la categoría en la que se llegan 
a lograr los objetivos y los logros planteados en un inicio, es decir, que 
cantidad de resultados se alcanzaron.” (p. 22).  




1.3.2 Datamart  
Roland Elovitz (2014) indica que “DataMart como un depósito de 
información completa de múltiples fuentes, almacenado bajo un esquema 
unificado, y que reside generalmente en un solo sitio” (p. 341)  
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Dertiano Viru (2015) indica que “El Datamart está orientado a la consulta, 
donde los datos distribuidos son claros y no existen dudas, estando 
construidos en modelo estrella o copo de nieve” (p. 160)  
Riquelme Rodriguez (2016) indica que “El DataMart es un subconjunto de 
un DW enfocado a la revisión, almacenamiento y unión de los datos de 
alguna área de la organización.” (p. 47)  
  
a. Arquitectura DataMart  
Bernabéu Dario (2017) indica que Los Datamarts son cargados mediante 
procesos ETL, que brindan la información correcta a cada uno de ellos. En 
varios casos, los DM se implantan sin que exista un DW, ya que se parecen 
sin embargo estos están orientados a un tema específico. (Bernabeú Dario,  
2017)  
Figura 5 – Arquitectura de Datamart  
  
 
b. Metodologías para desarrollo de un DATAMART  
Hefesto  
Bernabéu Dario (2017) indica que “La metodología Hefesto es única y 
propia, la cual está realmente bien sustentada por varias investigaciones en 
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contraste con las demás metodologías, experiencias únicas en procesos de 
administración de datos” (p. 54)  
  
Bill Inmon  
Espinoza Gutierrez (2017) indica que “Es lo que se requiere al transferir 
información y datos de los distintos OLP de las corporaciones a un único 
lugar central donde se puedan utilizar de manera adecuada” (p. 67)  
  
Ralph Kimball  
Espinoza Gutierrez (2017) indica que “El Dw es un conjunto de datamarts 
en la organización, son datos iguales que se encuentran alineados de 
manera única y así poder analizarla” (p. 114)  
  
c. Selección de Metodología para el Datamart:  
Se creó una tabla de dos entradas con el fin de tener la metodología 
correcta para la elaboración del DM, será consultada por 3 expertos  
dando sus opiniones de cada metodología presentada en el siguiente 
cuadro. Con puntos referentes a estas, sus ventajas y desventajas. Véase 
en el anexo 6  
Tabla 1 – Juicio de expertos, criterios  




1  Define un método de recolección de requerimientos y datos 
para el desarrollo del Datamart  
14  11  10  
2  Flexibilidad ante el cambio o adición de nuevos 
requerimientos por parte de los usuarios  
14  12  11  
3  Define las actividades para el desarrollo de un Datamart con 
información confiable.  
14  12  13  
4  Flexibilidad en la planificación del tiempo de tareas y 
asignación de recursos.  
14  13  12  
5  Define instrumentos para el desarrollo de software 
escalable.  
13  12  13  
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6  Adaptabilidad ante cualquier lenguaje de programación de 
base de datos y tablas requeridas.  
14  13  13  
7  Define un método para el diseño de prototipos en el 
desarrollo del Datamart.  
14  12  12  
8  Considera el ciclo de vida del Datamart durante el 
desarrollo.  
14  12  13  
9  Define un método para la ejecución de pruebas y calidad 
del producto del Datamart.  
14  12  12  
10  Define una documentación adecuada para el proyecto.  14  11  12  
 Total  139  108  121  
  
  
Tabla 2 – Resumen de juicio de expertos  
  
Expertos  Grado  HEFESTO  Bill Inmon  Ralph Kimball  
Ordoñez Pérez Adilio  Doctor  50  45  45  
Wilson Marín Verastegui  Magister  42  37  39  
Orleans Gálvez Tapia  Magister  57  38  37  
 Promedio  46  40  40  
Como se observa en la tabla 2 según la evaluación de los expertos, la 
metodología con mayor puntaje fue Hefesto, por consiguiente, será la 
utilizada para el desarrollo del Datamart.  
  
  
d. Hefesto  
  
Bernabéu Dario (2017) indica que “La metodología Hefesto es única y 
propia, la cual está realmente bien sustentada por varias investigaciones en 
contraste con las demás metodologías, experiencias únicas en procesos de 
administración de datos” (p. 54)  
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Bernabéu Darío (2017) indica las características de la metodología Hefesto 
(p.121) (i) Los resultados de cada fase elaborada se reflejan de manera 
sencilla y son fáciles de entender. (ii) Esta referenciado en lo que los 
usuarios necesitan, por ello es fácil de adaptarse y de manera rápida a los 
cambios que realiza el negocio u organización. (iii) Disminuye su oposición 
al cambio, porque tiene involucrado a los clientes finales en las distintas 
etapas con el motivo de que se tomen decisiones con respecto a cómo se 
comporta y funciona el DW. (iv) Usa modelos lógicos y conceptuales que 
son sencillos de entender y examinar (v) Trabaja de manera independiente 
al software que se usa y así poder implementarlo.  
(vii) Al finalizar una fase, esta se vuelve como una referencia de inicio de 
la siguiente, para llevar a cabo el paso que continua de manera 
correcta.  
(viii) Se utiliza para Datawarehouse y de igual forma para Datamart.  
Pasos para la implementación de la metodología:  
  




Bernabéu Darío (2017) explica los pasos a realizar para la metodología 
Hefesto (p.122):  
Análisis de Requerimientos:  
 El primer paso a realizar es ubicar los requerimientos que los usuarios 
necesitan a través de preguntas y que sean específicos con los objetivos 
que necesita la empresa. Luego se examinarán las preguntas para conocer 
los indicadores y perspectivas que serán usadas para la construcción del 
DW. Al final se creará un modelo conceptual en el cual se visualizará el 
resultado del primer paso establecido. (Bernabéu Darío, 2017).  
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Identificar preguntas: La primera parte de este proceso es el acopio de 
necesidades de información, se llevará a cabo diferentes técnicas y formas 
para realizarlo, de las cuales cada una posee diferentes características muy 
propias de cada uno, por ejemplo, las entrevistas, observaciones y 
cuestionarios. (Bernabéu Darío, 2017).  
Identificar indicadores y perspectivas de análisis: Teniendo las 
preguntas del negocio establecidas, continua la descomposición para hallar 
los indicadores que se usaran y las perspectivas que intervendrán en el 
análisis de estas. Por este motivo, Se debe considerar que los indicadores 
sean realmente efectivos y se puedan analizar, como por ejemplo 
promedios, sumas, cantidades, etc. Por otro lado, las perspectivas son los 
objetos que se con los cuales se quiere analizar los  
indicadores, por ejemplo, clientes, sucursales, proveedores, países, etc. Se 
debe destacar que el tiempo es un comúnmente una perspectiva. 
(Bernabéu Darío, 2017).  
Modelo conceptual: En este paso se llevará a cabo la construcción del 
modelo conceptual con ayuda de los indicadores y perspectivas ya 
obtenidas en el paso anterior. Con ayuda de este modelo se podrá conocer 
el alcance del trabajo, para luego poder avanzar sobre ellos, además de 
obtener un buen nivel de definición de todos los datos, asi mismo será fácil 
de presentarlo y muy sencillo de entender y explicar. (Bernabéu Darío, 
2017).  
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Bernabéu Darío (2017) explica los pasos a realizar para la metodología 
Hefesto (p.122):  
Análisis de los OLTP: En este paso se examinarán los OLTP para fijar 
como serán calculado nuestros indicadores y establecer las respectivas 
perspectivas entre el modelo conceptual y la base de datos. Al finalizar se 
añadirán los campos necesarios en cada perspectiva y se ampliara el 
modelo conceptual con toda la información extraída. (Bernabéu Darío, 
2017).  
Determinación de indicadores: Para este paso, se buscará definir el cómo 
se calcularan los indicadores, dando definiciones para cada uno.  
(Bernabéu Darío, 2017).  
Establecer correspondencias: Para este paso tiene como objetivo el 
analizar el OLTP que dispongan datos que se requiere, así como sus 
rasgos, para identificarlas y generar uniones entre el modelo conceptual y 
la BD. El objetivo es que todos los campos del modelo conceptual estén 
relacionados en los OLTP. (Bernabéu Darío, 2017).  
Nivel de granularidad: Al ya tener las relaciones con los OLTP, se 
seleccionarán los campos que llevaran cada perspectiva, porque será 
mediante estos por el cual se analizaran e ingresaran los indicadores. 
(Bernabéu Darío, 2017).  
Modelo conceptual ampliado: EL objetivo de este paso es graficar de 
manera completa los resultados de cada paso anteriormente efectuado, el 
modelo conceptual se ampliará y se ingresaran debajo de las perspectivas 
los campos y debajo del indicador su fórmula. (Bernabéu Darío, 2017). 
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Modelo lógico del DW: Al continuar se desarrollará el modelo lógico del 
DataWarehouse, fijándose como una base de guía el modelo conceptual 
anteriormente creado. Para esto lo primero será definir el modelo que se 
usará y luego llevar a cabo los pasos del caso, para definir las tablas de 
dimensiones y hechos. Al final, se unirán entre estas tablas. (Bernabéu 
Darío, 2017).  
Tipo de modelo lógico del DW: Se seleccionará cual sería el esquema 
para contener la base del depósito de datos, y se debe buscar uno que se 
adapte a los requerimientos y solicitudes del usuario. Hay en varias 
opciones en estrella, copo de nieve o constelación, esta parte del proceso 
de construcción del Datamart afectará la realización del modelo lógico. 
(Bernabéu Darío, 2017).  
Tablas de dimensiones: Para realizar este paso se deberá construir las 
tablas de dimensiones del DW. Para cada esquema, por ello se tomará 
cada perspectiva con su campo y se realizará el proceso siguiente: se 
escogerá un nombre para identificar la tabla de dimensión. Se colocará un 
campo que sea su clave principal. Se definirán los campos si no son 
totalmente fáciles de entender. (Bernabéu Darío, 2017).  
Tablas de hechos: Para este paso se crearán la tabla de hechos que 
tendrán consigo los hechos de los cuales servirán para la construcción de 
los indicadores. (Bernabéu Darío, 2017).  
Uniones: Se harán las uniones entre sus tablas de dimensiones y hechos, 
cada una con su correspondiente campo. (Bernabéu Darío, 2017).  
  
   
  
   
 
Figura 9  –   Proces os ETL  
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Procesos ETL: Al ya tener el modelo lógico construido, se probará con 
datos usando técnicas de calidad y limpieza, es decir procesos ETL, etc.  
De igual forma con los procesos que tendrán que llevar a cabo. (Bernabéu 
Darío, 2017).  
1.4. Formulación del Problema:  
  
- Problema General:  
¿De qué manera influye un Datamart en la evaluación de las ventas en la 
corporación Furukawa?  
  
- Problemas Secundarios:  
¿De qué manera influye un Datamart en nivel de eficacia en la evaluación 
de las ventas en la corporación Furukawa?  
  
¿De qué manera influye un Datamart en la Crecimiento de Ventas en la 
evaluación de las ventas en la corporación Furukawa?  
  
1.5. Justificación del Estudio El presente trabajo de investigación 
cuenta con 4 justificaciones  
 
- Justificación Institucional:  
  
La justificación institucional acentúa en como el estudio aporta a manejar 
unas mejores decisiones en la empresa de manera valiosa para los 
dirigentes. (Hernández Ganen, 2015)  
La corporación Furukawa contara con mejores decisiones frente a los 
problemas de ventas que está pasando, con el Datamart se llegara a un 
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- Justificación Económica:  
  
Su finalidad es evaluar los suministros que se tienen en la organización y 
en cuanto estará presupuestado el proyecto, para establecer un correcto 
uso de los recursos económicos que se están solicitando. (Rodriguez 
Fuentes 2016, p. 74)  
Define como sustentar económicamente la recuperación del dinero al 
invertir en el proyecto, teniendo en cuenta que los vendedores ganan 
S/3,500 soles mensuales y con horas extras por la realización de los 
reportes llegan a los S/3,800 mensuales, estaríamos ahorrando un total de 
S/300 soles mensuales por vendedor, existiendo 6 vendedores, sale un 
total de S/ 1,800 soles mensuales, S/21,600 soles al año y S/108,000 por 5 
años.  
- Justificación Tecnológica:  
La sociedad actualmente está unida a la tecnología como nunca había 
pasado. Por ese motivo se necesita estar totalmente influenciado con las 
nuevas tecnologías para poder tener una buena relación entre la sociedad 
y la tecnología. (Blanco Trejos 2013, p. 51)  
Esta investigación ayudó a crear una herramienta muy útil para la empresa, 
lo que es un Datamart, el cual soporta un gran volumen de datos y brinda 
información con respecto a estas.  
  
 
- Justificación Operativa:  
Es las herramientas que ayudan a tener la información justa para llevar a 
cabo la investigación, Blanco Churata (2015, p. 12)  
Los encargados de las tomas de decisiones, es decir la Gerencia, tendrán 
la información necesaria para la realización del proyecto, para que los datos 
sean calculados y administrados correctamente. De esta manera la 
empresa u organización no tendrá que preocuparse por la validez de los 
resultados obtenidos.  
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1.6. Hipótesis  
- Hipótesis General:  
El Datamart mejora las evaluaciones de ventas de la corporación Furukawa   
- Hipótesis Específicas:  
El Datamart aumenta el nivel de eficacia en la evaluación de las ventas en 
la corporación Furukawa.  
  
El Datamart aumenta la Crecimiento de Ventas en la evaluación de las 
ventas en la corporación Furukawa.  
  
   
1.7. Objetivos  
- Objetivo General:  
Determinar de qué manera influye un Datamart en la evaluación de las 
ventas en la corporación Furukawa.  
  
- Objetivos Específicos  
Determinar de qué manera influye un Datamart en el nivel de eficacia en la 
evaluación de las ventas en la corporación Furukawa.  
  
Determinar la influencia del Datamart en la Crecimiento de Ventas en la 
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   2. Método  
  
Pascual Frías (2015) indica que:  
“El método hipotético deductivo es un proceso iterativo, es decir, que se repite 
constantemente, durante el cual se examinan hipótesis a la luz de los datos que van 
arrojando los experimentos. Si la teoría no se ajusta a los datos, se ha de cambiar 
la hipótesis, o modificarla, a partir de inducciones. Se actúa entonces en ciclos 
deductivos-inductivos para explicar el fenómeno que queremos conocer.” (p. 43)  
  
En tal sentido Pascual Frías indica que hay que plantear hipótesis en base a los 
problemas y de esta manera verificarlos con los datos recolectados.  
  
El método hipotético deductivo está formado por 4 fases, planteamiento del 
problema, creación de hipótesis, deducciones de consecuencias de las 
hipótesis y contrastación (refutada o aceptada).  
   
2.1. Tipo de la investigación  
2.1.1 Investigación Explicativa:  
La investigación explicativa está orientada a conocer los motivos o razones 
por las cuales un fenómeno determinado se origina. Se habla de una 
investigación cuantitativa que halla el por qué y para que de los fenómenos. 
(Yanes Torres, 2016 p. 46)  
  
Se encarga de obtener la razón por la cual se está generando y el motivo de 
este, teniendo en cuenta datos cuantitativos.  
   
2.2.2 Investigación Experimental:  
La investigación experimental el cambio de una variable experimental o de 
muchas al mismo momento, en un ambiente vigilado por aquella persona 
que hace el experimento. (Rodríguez Vergara 2016, p. 47)  
Esta investigación enfoca principalmente a investigaciones científicas, donde se 
requiere el uso de elementos químicos u otros agentes, contando con una persona 
que efectué los experimentos y lleve nota de ellos.  
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2.2.3 Investigación Aplicada:  
La investigación aplicada que también es conocida como investigación 
técnica, va enfocado en la solución de problemas o la creación de ideas, a 
mediano o corto plazo, orientadas a obtener innovaciones, mejoras de 
procesos, aumento en la calidad y la productividad. (Cegarra Valdés 2014, 
p. 42)   
En esta investigación lo que se busca es ahondar temas técnicos con 
índoles tecnológicas a procesos o productos que lo requieran. Se busca 
descubrir o aplicar conocimientos, con el fin de resolver algún problema de 
una organización.  
   
2.3 Diseño de investigación:  
2.3.1 Diseño pre-experimental:  
Este tipo de diseño, están caracterizados por un nivel de control bajo, por 
ello, se tiene una validez interna baja, así como la externa. El problema con 
estos diseños es que no se puede saber con seguridad, que los efectos 
dados en la VD se produzcan por la VI. (Buendia Lopez, 2016 p. 94)  
  
Figura 10 – Formula del diseño pre experimental  
  
 
En el diseño pre experimental se busca realizar dos test, uno antes de la 
aplicación de la solución (variable independiente) y el otro después de haber 
implementado dicha solución, con el fin de obtener la diferencia que sería el 
resultado obtenido.  
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2.4. Variables y Operacionalización  
2.4.1. Variables - 
Definición Conceptual:  
  
VI: Datamart: DataMart como un “depósito de información completa de 
múltiples fuentes, almacenado bajo un esquema unificado, y que reside 
generalmente en un solo sitio. (Roland Elovitz 2014, p. 341)  
VD: Evaluación de las Ventas: La evaluación de las ventas detecta las 
deficiencias en el personal de ventas y ayuda a mejorar el desempeño de 
estos. (Durand Menezes 2014, p.12)  
  
  
- Definición Operacional:  
  
VI: Datamart; Son datos organizados que permiten a la empresa tener 
mejores decisiones en las ventas en la empresa Furukawa, ya que cuenta 
con información detallada de los datos de las ventas.  
VD: Evaluación de Ventas; Es el conjunto de pasos que se hacen para 
conocer las ventas realizadas por parte de la organización para conocer 
sobre las ventas realizadas. Los pasos siguen el ciclo de Deming.  
2.4.2. Operacionalización  
A continuación, en la tabla se aprecia ver la operacionalización de las variables utilizadas 























Según, Roland Elovitz  
(2014) definen que  
“Datamart como un depósito de 
información completa de 
múltiples fuentes, almacenado 
bajo un esquema unificado, y 
que reside generalmente en un 
solo sitio (p. 341) 
Son datos organizados 
que ayudan a la 
organización a la mejor 
toma de decisiones de 
las ventas en la empresa 
Furukawa, ya que 
cuenta con información 
detallada de los datos de 
las ventas 
   





Según, Durand Menezes (2014) 
define que “La evaluación de las 
ventas detecta las deficiencias 
en el personal de ventas y ayuda 
a mejorar el desempeño delos 
mismos” (p. 12)  
 
Es el conjunto de 
pasos que se hacen 
para conocer las 
ventas realizadas por 
parte de la 
organización para 
conocer sobre las 
ventas realizadas. 
Los pasos siguen el 
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2.3. Población, muestra y muestreo  
2.3.1. Población:  
La población es un conjunto de elementos, que comparten simislares rasgos en un 
mismo contexto escogido. (Mejia Jervis 2016, p.23)  
En la presente investigación la población será de 1732 documentos de 
ventas generados por el área comercial que servirán para la investigación 
de estos.  
  
  
2.3.2. Muestra  
Es una parte finita y muy importante de una población. En todo proceso de 
investigación es importante tomar una muestra. (Mejia Jervis 2016, p. 26) Figura 



















El tamaño de la muestra es de 315 documentos, estratificados por días. Por lo tanto, 
26 fichas de registro como muestra final.  
2.3.3. Muestreo  
Muestreo probabilístico o aleatorio. Es aquel en el que cada elemento tiene una 
probabilidad conocida (no necesariamente igual) de ser elegido formando parte de 
la muestra. Este muestreo puede ser con igual probabilidad de selección de sus 
elementos o diferente. (García Romero 2014, p. 120).  
Por otro lado, define al método del muestreo aleatorio simple: "Consiste en 
que cada elemento de la población tiene una probabilidad conocida e igual 
de ser seleccionado para formar parte de la muestra.  
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
2.4.1 Técnica:  
- Fichaje: El fichaje la bibliografia de manera sistematica. Es aquel proceso 
donde recopila datos, lo extrae de lo mas importante, asi como el orden de 
las ideas, en los procesos de fuentes no bibliograficaas, aprendizaje y las 
fuentes de bibliografía. (Cerna Montoya 2015, p. 12)  
2.4.2. Instrumento  
  
Ficha de registro: Son instrumentos que permiten el registro de los datos 
importantes de las fuentes donde fueron consultadas. (Herrera Vázquez 
2013, p. 23)  
Se elaboró la ficha de registro para el indicador de promedio de ventas por 
cliente donde se registró los resultados de las ganancias alcanzadas por la 
corporación en relación con sus ventas y se comparó con las ganancias 
previas de aplicar la solución y se midió durante 28 días.  
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Asimismo, se elaboró una ficha de registro para el indicador de eficacia donde se 
registraron los valores anteriores y actuales de las ventas.  
  
2.4.2 Validez:  
La validez está contenida entre dos puntos, la puntuacion de una prueba y 
alguna otra medida que tenga relacion. (Figueroa Alex 2017, p 12) - Validez 
de contenido:  
  
Se refiere hasta donde llega la selección de los puntos que cubren las 
distintas áreas que se desean medir y se tienen como importantes 
(Garatachea Vallejo 2013, p. 32) - Validez de criterio:  
  
Esta referida hasta donde llega la información del examen realizado con los 
datos obtenidos de otro examen que está considerado como referencial. 
(Garatachea Vallejo 2013, p. 32) - Validez de constructo:  
  
Se evalúa hasta que medida de la prueba esta correlacionada con la otra 
prueba, pero donde no exista un criterio o patrón. (Garatachea Vallejo 2013, 
p. 32)  
El instrumento fue validado en base al juicio de 3 expertos, a continuación en 
la tabla 4 se muestra los resultados.  






de Eficacia  
Puntaje  
Crecimiento 
de Ventas  
Ordoñez Pérez Adilio  Doctor  92  89.5  
Marlon Acuña  Magister  86.7  86.7  
Erika Villalobos  Magister  90  90  
   
Se elaboraron y presentaron las fichas de registros presentadas a 3 
expertos, y el puntaje obtenido por estos es de un promedio de 89.56 para 
el Nivel de eficacia y 88.73 para la Crecimiento de Ventas, dando un nivel 
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de confianza óptimo de que los instrumentos son los correctos para trabajar 
con ellos en base a los indicadores.  
2.4.3 Confiabilidad:  
La confiabilidad es la precisión que tiene un instrumento de medida, 
existiendo varios tipos de confiabilidad, la estabilidad (test-retest), la 
representatividad y la equivalencia. (Pittman Arias 2015, p. 64)  
- Confiabilidad “Nivel de Eficacia”:  
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2.4.4 Test-Retest:  
Se refiere a responder a dos pruebas, existiendo un tiempo de intervalo entre 
cada una de ellas. (Morales Vallejo 2017, p. 77)  
  
2.4.5 Técnica:  
Es una prueba estadistica que sirve para analizar la relacion entre variables 
que dueron medidas en un nivel de intervalos. Los valores absolutos esta 
entre 0 y 1. Cuando mas cerca del 1 esta mayor sera esta correlacion. 
(Hernandez Sampieri 2014, p.7)  
 
El método de confiabilidad muestra los niveles de p-valor, tal y como se puede 






Si el valor de significancia es un valor cerca a 1, se puede asegurar que el instrumento 
es confiable.  
Figura 12  Fórmula  de coeficiente relación   
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Por otro lado, si la significancia es menor a 0,6 entonces el instrumento no es 
confiable y presenta discordancia en los valores.  
Según el Anexo 5, se puede apreciar la significancia de ambos indicadores 
los cuales son 0,833 para el indicador de crecimiento de ventas y 0,666 para 
nivel de eficacia.  
2.5. Método de Análisis de datos  
Los análisis de los datos varia según los datos recolectados. Si son datos 
cuantitativos los datos se generan en Excel o un programa llamado SPSS (Jimenez 
Cornejo 2015, p. 12)  
En la presente investigación se procedió a un análisis cuantitativo, por el 
motivo que se hace uso de matemáticas, tablas y números para representar 
los datos y sus resultados.  
2.5.1 Hipótesis de Investigación 1  
a. Hipótesis Especifico 1  
  
El Datamart incrementa la Crecimiento de Ventas en la evaluación de las 
ventas en la corporación Furukawa en el año 2018  
  
b. Hipótesis Especifico 1  
ICVa: La Crecimiento de Ventas antes de utilizar el Datamart  
  
ICVb: La Crecimiento de Ventas después de utilizar el Datamart  
  
c. Hipótesis Estadística 1:  
  
- Hipótesis Nula (H0): El Datamart no incrementa la Crecimiento de 
Ventas en la evaluación de las ventas en la corporación Furukawa en 
el año 2018. H0 = ICVa >= ICVb  
  
Se infiere que el indicador sin el Datamart es mejor que con el Datamart.  
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- Hipótesis Alternativa (HA): El Datamart incrementa la Crecimiento 
de Ventas en la evaluación de las ventas en la corporación Furukawa 
en el año 2018. H0 = ICVa < ICVb  
 Se infiere que el indicador es mejor con el Datamart que sin él.  
  
2.5.2 Hipótesis de investigación 2:  
a. Hipótesis Específico 2  
  
El Datamart incrementa la eficacia en la evaluación de las ventas en la corporación 
Furukawa en el año 2018  
b. Hipótesis Específico 2  
  
INEa: La eficacia antes de utilizar el Datamart  
  
INEb: La eficacia después de utilizar el Datamart  
  
c. Hipótesis Estadística 2:  
  
- Hipótesis Nula (H0): El Datamart no incrementa La eficacia en la evaluación 
de las ventas en la corporación Furukawa en el año 2018.  
H0 = INEa >= INEb  
Se infiere que el indicador sin el Datamart es mejor que con el Datamart.  
- Hipótesis Alternativa (HA): El Datamart incrementa La eficacia en la 
evaluación de las ventas en la corporación Furukawa en el año 2018. 
H0 = INEa < INEb  
 Se infiere que el indicador es mejor con el Datamart que sin él.  
  
2.6. Aspectos Éticos  
Los datos de la presente investigación fueron elegidos del grupo control de 
experimental y están procesados de manera correcta sin cambios o 
alteraciones pues dichos datos están plasmados en los instrumentos que 
fueron aplicados en cada grupo estudiado.  
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Se cuidó la identidad de los trabajadores y clientes que fueron participes de la 
investigación, así también de los resultados obtenidos.  
Se continuo la investigación con los acuerdos y reglamentos de la Universidad Cesar 
Vallejo  
Se respetó a los trabajadores y clientes al no realizar discriminación alguna, se 
solicitó permiso a los trabajadores de la empresa.  
El uso de la información por parte mía, se basó en los criterios de 
transparencia y prudencia, para garantizar la confidencialidad de los datos 
de trabajadores y clientes de la empresa.  
El trabajo realizado es original y no existe en la institución de estudio alguno similar.  
Finalmente, no se adulteraron o plagiaron los resultados de la presente investigación 

















































3.1. Análisis descriptivo:  
  
Para el estudio se implementó un Datamart, para la evaluación de 
indicadores como nivel de eficacia y crecimiento de ventas; para esto se 
realizó un Pre-test para definir y conocer los datos de los indicadores antes 
de implementar la solución, ya posteriormente con el Datamart 
implementado se procede a realizar el Post-test. Con estos datos se 
conocerá como el Datamart influye en los indicadores mencionados. 
Indicador: Nivel de Eficacia  
  
Los resultados del nivel de eficacia en las evaluaciones de ventas se 
pueden evidenciar en la siguiente tabla.  
 
 
Para el Nivel de eficacia, en la evaluación de ventas, se obtuvo un resultado en 
el pre-test de 0,88%, así también como resultado de post-test se obtuvo un 
0,90% tal como se ve en la siguiente tabla. Con dicho resultado se puede 
asegurar que el nivel de eficacia incrementó desde el uso del Datamart 
implementado, siendo inicialmente como mínimo 0,37% y ahora 0,44% en el 
post-test.  
En lo que respecta a la dispersión en el nivel de eficacia, el pre-test tuvo un 
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Indicador: Crecimiento de Ventas  
  
Los resultados descriptivos del Crecimiento de Ventas de estas medidas se 




Para el crecimiento de ventas en la evaluación de ventas, se obtuvo un resultado 
en el pre-test de -0.01%, así también como resultado en el post-test de 0.14%;  
Con dichos resultados se puede asegurar que el crecimiento de ventas 
incremento con el uso del Datamart implementado, siendo inicialmente un 
mínimo de -72% y ahora -28% en el post-test.  
En lo que respecta a la dispersión del crecimiento de ventas, en el pre-test tuvo 
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Figura 14 – Crecimiento de ventas antes y después del Datamart  
  
 
3.1. Análisis inferencial  
Prueba de Normalidad  
A continuación, se realizo la prueba de normalidad para nivel de eficacia y 
crecimiento de ventas con el método de Shapiro-Wilk, puesto que el tamaño de 
la muestra estratificada es de 26 fichas y por ello es menor a 50, así como indica 
Hernández Fernández y Baptista (2006, p.376). La prueba fue desarrollada con 
la ayuda del software SPSS colocando un nivel de confiabilidad de 95%, con las 
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Indicador: Nivel de Eficacia  
  
Los datos fueron utilizados para verificar su distribución, con el objetivo de elegir 
la prueba de hipótesis, los datos de nivel de eficacia cuentan con una distribución 





Tal muestra los resultados de la muestra de normalidad, el sig. en el nivel de 
eficacia es de 0.335, por lo mismo que este es mayor a 0.05 se puede asegurar 
que nivel de eficacia se distribuye normalmente. Asimismo, con el post-test se 
tuvo como resultado un valor de 0.021 y este es mayor al 0.05 por ello se 






Figura 15 – Prueba de Normalidad antes de aplicar el Datamart  
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Indicador: Crecimiento de Ventas  
  
Para tener conocimiento y seleccionar la prueba de hipotesis, los datos 
antiormente sometidos a evaluaciones en su distribucion, en especifico para 




Así como se logra apreciar en la prueba de normalidad, indican que el sig. en el 
pretest de crecimiento de ventas es de 0.303 por lo tanto es mayor al 0.05 y esto 
significa que se distribuye normalmente. De igual manera con el valor del post- 
test se tuvo como valor 0.012 y este es mayor al 0.05 lo cual quiere decir que el 




53   
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 3.3. Prueba de Hipótesis  
Hipótesis de Investigación 1:  
H1: El Datamart incrementa el Nivel de Eficacia en el proceso de ventas en la 
corporación Furukawa.  
Indicador: Nivel de Eficacia  
Hipótesis Estadística  
Definiciones de Variables  
 -  INEa: Nivel de Eficacia antes de aplicar el Datamart  
 -  INEb: Nivel de Eficacia después de aplicar el Datamart  
H0: El Datamart no incrementa el Nivel de Eficacia en la evaluación de las ventas 
en la corporación Furukawa.  
H0 = INEa >= INEb  
  
El indicador sin el Datamart es mejor que con el Datamart  
  
HA: El Datamart incrementa el Nivel de Eficacia en la evaluación de las ventas 
en la corporación Furukawa  














  44  
El indicador con el Datamart es mejor que el indicador sin el Datamart  
   
 
Figura 19 – Prueba de Normalidad antes de aplicar el Datamart  
  
   
Como se ve en la Figura 19 el nivel de eficacia en pre-test es de 89%  
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Como se aprecia en la Figura 21 el nivel de eficacia en el post-test es de 
93% Se concluye entonces que existe un incremento en el Nivel de Eficacia, 
el cual se puede comparar al ver las medidas respectivas que aumentan de 
89% a 93%  
 
Figura 22 – Nivel de Eficacia antes y después del Datamart  
 
Como se aprecia existe un incremento importante con respecto al Nivel de 
Eficacia en el proceso de evaluación de las ventas a manera general incrementa 
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Se utilizó la prueba T-student por lo mismo que ambas pruebas de pre-test y post-
test estan distribuidas normalmente. El valor de T constraste es igual a - 2.572 
por lo mismo que es menor a Tc que tiene como valor -1.7081 se peude asegurar 
que se rechaza la hipotesis nula. Esto tiene como conclusion que el Datamart 
incrementa el nivel de eficacia en el proceso de la evaluacion de las ventas en la 
corporacion Furukawa. Hipotesis Investigacion 2:  
  
H2: El Datamart incrementa el crecimiento de ventas en el proceso de la 
evaluación de ventas en la corporación Furukawa.  
Indicador: Crecimiento de Ventas  
Hipótesis Estadística  
Definiciones de Variables  
-  ICVa: Crecimiento de ventas antes de aplicar el Datamart - 
 ICVb: Crecimiento de ventas después de aplicar el Datamart  
  
H0: El Datamart no incrementa el crecimiento de ventas en el proceso de la 
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H0 = ICVa >= ICVb  
  
El indicador sin aplicar el Datamart es mejor que con el Datamart aplicado.  
  
HA: El Datamart incrementa el crecimiento de ventas en el proceso de la 
evaluación de ventas en la corporación Furukawa.  
HA = ICVa < ICVb  
  





En la imagen podemos apreciar que el crecimiento de venta en el pre-test es de 
-0.01%  
 




En la figura podemos apreciar que el crecimiento de ventas en el post-test es de 
13%  
Se concluye que existe un incremento en el indicador crecimiento de ventas, el 




De acuerdo con el grafico mostrado, existe un incremento en el indicador 
crecimiento de ventas en el proceso de evaluación de las ventas, el cual es de  
12.99%  
 





Se aplicó la prueba T-Student ya que la prueba de pre-test y post-test se 
distribuyen normalmente. El valor de T contraste es de -2,545 y ya que es 
claramente menor a Tc (T Critico) que vale -1,7081 por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna en un 95% de confianza. Al tener a 
T en la zona de rechazo de concluye que el Datamart incrementa el Crecimiento 







































                     DISCUSIÓN 
  
En el presente trabajo de investigación, se tuvo como resultado final que el 
Datamart si incrementó el Nivel de Eficacia de un 89% a un 93%, lo que es 
equivalente a un crecimiento promedio de 4%. De igual forma, Palomino Paniora 
en su tesis “Implementación de un Datamart como una solución de inteligencia 
de negocios para el área de logística de T-impulso” desarrollada en la 
Universidad Mayor de San Marcos, tuvo un crecimiento en el Nivel de Eficacia a 
un 68% siendo en un inicio un total de 53%, implementando el Datamart se 
concluye que si ayuda en mejora de la organización.  
  
  
También se llegó al resultado que el Datamart incrementó el Crecimiento de  
Ventas de un -0.01% a 13%, lo que equivale a un crecimiento promedio de  
12.99%. De igual forma Chapa Lopez en su tesis “Datamart para la toma de 
decisiones en el área de telemarketing de la empresa Admivent assist Perú  
S.A.C.” desarrollada en la Universidad Cesar Vallejo, concluyó que tuvo un 
crecimiento de su indicador de crecimiento de ventas en un promedio de 20% 




























   





















                                   Conclusiones 
  
Se concluye finalmente que el Datamart mejora el proceso de evaluación de las 
ventas en la corporación Furukawa, pues permitió el incremento de ambos 
indicadores en estudio que son el Nivel de Eficacia y el Crecimiento de Ventas.  
Se concluye de igual manera que el Nivel de Eficacia incrementó con la 
implementación de un Datamart, ya que huno un aumento del 4% en lo que 
respecta a los resultados. Por lo tanto, se afirma que el Datamart incrementa el 
Nivel de Eficacia en el proceso de la evaluación de las ventas  
Para finalizar, se afirma que el Datamart aumenta el crecimiento de ventas en la 
evaluación de las ventas en la corporación Furukawa ya que tuvo un incremento 
de un 12.99%. Por lo tanto se puede afirmar que el Datamart incrementa el 
























































                              Recomendaciones 
  
Se recomienda considerar nuevos indicadores como las utilidades o ganancias 
de la empresa, para poder tener en consideración a la hora de la toma de 
decisiones. De igual forma considerar la eficiencia para las investigaciones 
futuras.  
De igual forma para futuras investigaciones tener en cuenta el indicador de tasa 
de crecimiento para conocer cómo se llega a convencer a los clientes con 
respecto al producto que llegan buscar.  
Se recomienda manejar un registro de reclamos y objeciones para que los 
clientes tengan de alguna manera un lugar donde expresar sus molestias y 
posibles mejoras en el manejo y/o trato del vendedor con ellos.  
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Anexo 1 – Matriz de Consistencia 
  
Problema  Objetivos  Hipótesis   OPERACIONALIZACION DE VARIABLES   
Variable  Concepto  Dimensión  Indicadores  Metodología  
PG:  









influencia de un 
Datamart en la 
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El Datamart mejora 
la evaluación de las 








Datamart como un 
depósito de  
información completa  
de múltiples fuentes, 
almacenado bajo un 
esquema unificado, y 
que reside  
generalmente en un  
solo sitio  
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Anexo 2 Ficha Técnica. Instrumento de recolección de datos  
Autor  Leiva Ramos Christian  
Nombre del Instrumento  Ficha de Registro  
Lugar  Corporación Furukawa  




Determinar cómo influye el  
Datamart en la evaluación de 
las ventas  
en la corporación Furukawa en  
el año 2018  
Tiempo de duración  28 días  
Elección Técnica del instrumento  
  
 Variable  Técnica  Instrumento  
 Evaluación de Venta (VD)  Fichaje  Ficha de Registro  
----------------------------------------------------------------------------------  





Anexo 3 Instrumento de investigación en el Promedio de pedidos por cliente  
Instrumento de investigación en La eficacia  
 Ficha de Registro   
Investigador  Leiva Ramos Christian  Tipo de Prueba  Pre – Test  
Empresa investigada  Corporación Furukawa   
Motivo de investigación  Eficacia   
Fecha de inicio  03/05/2018  Fecha Final  31/05/2018  
 
Variable  Indicador  Medida  Fórmula  
Evaluación de las 
ventas  












































Laminado 5 2 
Templado 2 3 
















Laminado 0 2 
Templado 3 3 
















Laminado 2 3 
Templado 1 4 
















Laminado 6 3 
Templado 1 4 
















Laminado 5 2 
Templado 5 3 













1.50 Laminado 5 2 
Templado 2 3 
















Laminado 1 2 
Templado 3 3 
















Laminado 5 2 
Templado 1 3 
















Laminado 2 3 
Templado 4 4 
















Laminado 2 2 
Templado 5 3 
















Laminado 2 2 
Templado 5 3 
















Laminado 1 3 
Templado 4 4 
















Laminado 0 2 
Templado 2 3 
















Laminado 2 2 
Templado 2 3 
















Laminado 2 2 
Templado 3 3 
















Laminado 5 2 
Templado 0 3 



















Laminado 6 2 
Templado 2 3 
















Laminado 0 3 
Templado 3 4 
















Laminado 2 3 
Templado 2 4 
















Laminado 2 3 
Templado 5 4 
















Laminado 6 3 
Templado 2 4 
















Laminado 6 3 
Templado 5 4 
















Laminado 4 3 
Templado 9 4 
















Laminado 2 2 
Templado 5 3 
















Laminado 2 2 
Templado 4 3 


























Instrumento de investigación en Crecimiento de Ventas  
  
 Ficha de Registro   
Investigador  Leiva Ramos Christian  Tipo de Prueba  Pre – Test  
Empresa investigada  Corporación Furukawa   
Motivo de investigación  Crecimiento de Ventas   
Fecha de inicio  03/05/2018  Fecha Final  31/05/2018  
  
Variable  Indicador  Medida  Fórmula  
Evaluación de las 
ventas  
























Insulado $ 16,875.04  
 
$ 36,346.24 






Laminado $ 7,139.44 $ 12,058.54 
Templado $ 4,543.28 $ 11,106.55 







Insulado $ 29,855.84  
 
$ 57,764.56 






Laminado $ 9,735.60 $ 12,375.87 
Templado $ 7,788.48 $ 11,423.88 







Insulado $ 9,086.56  
 
$ 40,889.52 






Laminado $ 4,543.28 $ 8,250.58 
Templado $ 4,543.28 $ 7,933.25 







Insulado $ 23,365.44  
 
$ 43,485.68 






Laminado $ 9,086.56 $ 6,981.26 
Templado $ 3,894.24 $ 4,442.62 







Insulado $ 2,596.16  
 
$ 9,735.60 






Laminado $ 1,947.12 $ 8,250.58 
Templado $ 3,894.24 $ 9,202.57 
Crudo $ 1,298.08 $ 8,250.58 








Laminado $ 5,192.32  
$ 44,134.72 
$ 8,567.91  
$ 45,695.52 
 
-0.03 Templado $ 18,822.16 $ 15,231.84 





Insulado $ 9,735.60  
$ 46,081.84 




Laminado $ 14,278.88 $ 16,183.83 
Templado $ 2,596.16  $ 10,471.89 







Insulado $ 10,384.64  
 
$ 33,750.08 






Laminado $ 7,788.48 $ 10,154.56 
Templado $ 11,682.72 $ 12,058.54 







Insulado $ 7,139.44  
 
$ 53,221.28 






Laminado $ 29,855.84 $ 20,626.45 
Templado $ 10,384.64 $ 10,789.22 







Insulado $ 1,947.12  
 
$ 49,327.04 






Laminado $ 18,822.16 $ 12,375.87 
Templado $ 20,769.28 $ 13,327.86 







Insulado $ 10,384.64  
 
$ 16,875.04 






Laminado $ 1,947.12 $ 6,029.27 
Templado $ 3,894.24 $ 6,981.26 







Insulado $ 18,822.16  
 
$ 54,519.36 






Laminado $ 10,384.64 $ 11,106.55 
Templado $ 23,365.44 $ 17,453.15 







Insulado $ 9,735.60  
 
$ 40,240.48 






Laminado $ 16,875.04 $ 13,327.86 
Templado $ 10,384.64 $ 9,202.57 







Insulado $ 32,452.00  
 
$ 55,817.44 






Laminado $ 9,086.56 $ 9,837.23 
Templado $ 6,490.40 $ 8,567.91 







Insulado $ 15,576.96  
 
$ 62,307.84 






Laminado $ 12,331.76 $ 14,597.18 
Templado $ 20,769.28 $ 17,770.48 







Insulado $ 9,735.60  
 
$ 35,048.16 






Laminado $ 7,139.44 $ 6,029.27 
Templado $ 10,384.64 $ 7,615.92 
Crudo $ 7,788.48 $ 7,298.59 








Laminado $ 7,139.44  
$ 17,524.08 
$ 12,375.87  
$ 31,282.89 
 
-0.41 Templado $ 5,192.32 $ 11,423.88 





Insulado $ 16,875.04  
$ 60,360.72 
$ 13,962.52  
$ 57,486.40 
 
0.05 Laminado $ 10,384.64 $ 10,789.22 
Templado $ 27,259.68 $ 19,991.79 







Insulado $ 18,173.12  
 
$ 55,168.40 






Laminado $ 16,226.00 $ 13,327.86 
Templado $ 9,086.56 $ 9,202.57 







Insulado $ 24,663.52  
 
$ 53,221.28 






Laminado $ 7,788.48 $ 9,519.90 
Templado $ 14,278.88 $ 13,962.52 







Insulado $ 16,875.04  
 
$ 59,711.68 






Laminado $ 24,014.48 $ 19,674.46 
Templado $ 10,384.64 $ 12,375.87 







Insulado $ 12,331.76  
 
$ 41,538.56 






Laminado $ 15,576.96 $ 9,519.90 
Templado $ 9,086.56 $ 6,663.93 







Insulado $ 18,173.12  
 
$ 49,327.04 






Laminado $ 9,735.60 $ 13,645.19 
Templado $ 14,278.88 $ 15,231.84 







Insulado $ 16,875.04  
 
$ 52,572.24 






Laminado $ 11,682.72 $ 11,106.55 
Templado $ 13,629.84 $ 12,058.54 







Insulado $ 18,173.12  
 
$ 42,187.60 






Laminado $ 7,139.44 $ 7,615.92 
Templado $ 12,331.76 $ 10,154.56 







Insulado $ 16,875.04  
 
$ 46,081.84 






Laminado $ 11,682.72 $ 14,597.18 
Templado $ 10,384.64 $ 13,645.19 




Anexo 4 Base de datos experimental  
  
Crecimiento de Ventas    Nivel de Eficacia  
  
Orden    Pre– Test  Post – Test    Pre– Test  Post - Test  
1  -0.31  0.17  0.80  0.84  
2  -0.01  0.06  0.50  1.08  
3  -0.05  0.02  0.87  0.96  
4  0.41  0.36  1.07  0.84  
5  -0.72  0.70  1.30  0.47  
6  -0.03  0.08  1.50  1.05  
7  -0.24  -0.05  0.80  1.09  
8  -0.19  -0.09  1.40  0.88  
9  0.08  0.12  0.73  1.04  
10  0.34  0.26  1.40  1.08  
11  -0.41  -0.11  1.20  0.52  
12  0.07  0.15  0.67  1.02  
13  0.08  0.09  0.60  0.70  
14  0.14  0.08  0.50  1.00  
15  0.01  0.05  1.20  1.64  
16  0.24  0.20  0.90  1.03  
17  -0.41  -0.28  1.50  0.81  
18  0.05  0.06  0.47  1.12  
19  0.18  0.16  0.60  1.08  
20  0.35  0.64  0.93  0.95  
21  0.01  0.03  1.13  0.80  
22  -0.10  0.02  1.27  0.77  
23  -0.20  -0.16  1.40  1.03  
24  0.05  0.07  1.30  1.05  
25  0.12  0.9  1.60  0.66  






Anexo 5 Resultados de la confiabilidad del Instrumento  
  
  




















Anexo 6 Validación del instrumento  







































Desarrollo de la metodología para la variable independiente 
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1. Análisis de Requerimientos 
Lo primero que se realiza es identificar los requerimientos que los usuarios 
necesitan a través de preguntas que indiquen los objetivos de la organización. 
Después de esto, se analizarán las preguntas para identificar los indicadores 
y perspectivas que serán considerados para la construcción del DM. Al 
finalizar se creara un modelo conceptual donde se podrá apreciar el resultado 
de este primer paso. 
1.1. Identificar preguntas 
 
 Se desea conocer las unidades vendidas por línea de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por grupo de cada negocio en 
un tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por ítem de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por espesor de cada negocio en 
un tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por distrito de cada negocio en 
un tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por departamento de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por provincia de cada negocio 
en un tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por país de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por cliente de cada negocio en 
un tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas por documento de cada negocio 
en un tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas en soles de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer las unidades vendidas en dólares de cada negocio en 




 Se desea conocer las unidades vendidas por obra de cada negocio en 
un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por línea de cada negocio 
en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por línea de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por grupo de cada negocio 
en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por grupo de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por ítem de cada negocio 
en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por ítem de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por espesor de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por espesor de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por distrito de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por distrito de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por departamento de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por departamento de 
cada negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por país de cada negocio 
en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por país de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por cliente de cada 
negocio en un tiempo determinado 




negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por documento de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por documento de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en soles por producto de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer el monto de venta en dólares por producto de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos activos por línea de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos cancelados por línea de 
cada negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos activos por grupo de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos cancelados por grupo de 
cada negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos activos por ítem de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos cancelados por ítem de 
cada negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos activos en dólares de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos cancelados en dólares de 
cada negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos activos en soles de cada 
negocio en un tiempo determinado 
 Se desea conocer la cantidad de documentos cancelados en soles de 




 Se desea conocer los metros cuadrados por línea de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer los metros cuadras por grupo de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer los metros cuadrados por ítem de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer los metros cuadrados por documento de cada negocio 
en un tiempo determinado 
 Se desea conocer los metros cuadrados por acabado de cada negocio 
en un tiempo determinado 
 Se desea conocer los kilos por línea de cada negocio en un tiempo 
determinado 
 Se desea conocer los kilos por grupo de cada negocio en un tiempo 
determinado 
 Se desea conocer los kilos por ítem de cada negocio en un tiempo 
determinado 
 Se desea conocer los kilos por documento de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer los kilos por giro de cada negocio en un tiempo 
determinado 
 Se desea conocer los kilos por almacén de cada negocio en un tiempo 
determinado 
 Se desea conocer los kilos por espesor de cada negocio en un tiempo 
determinado 
 Se desea conocer los metros lineales por línea de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer los metros lineales por grupo de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer los metros lineales por ítem de cada negocio en un 
tiempo determinado 
 Se desea conocer los metros lineales por documento de cada negocio 




 Se desea conocer los metros lineales por acabado de cada negocio en 
un tiempo determinado 
 
 
1.2. Identificar Indicadores y Perspectivas 
• Unidades vendidas por línea de cada negocio en un tiempo determinado 
• Unidades vendidas por grupo de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Unidades vendidas por ítem de cada negocio en un tiempo determinado 
• Unidades vendidas por espesor de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Unidades vendidas por distrito de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Unidades vendidas por departamento de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Unidades vendidas por provincia de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Unidades vendidas por país de cada negocio en un tiempo determinado 
• Unidades vendidas por cliente de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Unidades vendidas por documento de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Unidades vendidas en soles de cada negocio en un tiempo determinado 
• Unidades vendidas en dólares de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Unidades vendidas por obra de cada negocio en un tiempo determinado 
• Monto de venta en soles por línea de cada negocio en un tiempo 
determinado 





• Monto de venta en soles por grupo de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en dólares por grupo de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en soles por ítem de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en dólares por ítem de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en soles por espesor de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en dólares por espesor de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en soles por distrito de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en dólares por distrito de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en soles por departamento de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Monto de venta en dólares por departamento de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Monto de venta en soles por país de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en dólares por país de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en soles por cliente de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en dólares por cliente de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en soles por documento de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en dólares por documento de cada negocio en un tiempo 
determinado 




• Monto de venta en dólares de cada negocio en un tiempo determinado 
• Monto de venta en soles por producto de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Monto de venta en dólares por producto de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Cantidad de documentos activos por línea de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Cantidad de documentos cancelados por línea de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Cantidad de documentos activos por grupo de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Cantidad de documentos cancelados por grupo de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Cantidad de documentos activos por ítem de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Cantidad de documentos cancelados por ítem de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Cantidad de documentos activos en dólares de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Cantidad de documentos cancelados en dólares de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Cantidad de documentos activos en soles de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Cantidad de documentos cancelados en soles de cada negocio en un 
tiempo determinado 
• Total de metros cuadrados por línea de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Total de metros cuadrados por grupo de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Total de metros cuadrados por ítem de cada negocio en un tiempo 
determinado 





• Total de metros cuadrados por acabado de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Total de kilos por línea de cada negocio en un tiempo determinado 
• Total de kilos por grupo de cada negocio en un tiempo determinado 
• Total de kilos por ítem de cada negocio en un tiempo determinado 
• Total de kilos por documento de cada negocio en un tiempo determinado 
• Total de kilos por giro de cada negocio en un tiempo determinado 
• Total de kilos por almacén de cada negocio en un tiempo determinado 
• Total de kilos por espesor de cada negocio en un tiempo determinado 
• Total de metros lineales por línea de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Total de metros lineales por grupo de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Total de metros lineales por ítem de cada negocio en un tiempo 
determinado 
• Total de metros lineales por documento de cada negocio en un tiempo 
determinado 



































































País Total de metros 
lineales 
Giro 



















2. Análisis de los OLTP 
2.1. Conformar Indicadores 
 
 
 Unidades Vendidas 
Hecho: Unidades Vendidas 
Función de Sumarización: SUM 
 
 Monto de Ventas 
 
Hecho: (Unidades Vendidas) * (Precio de Venta) 
Función de Sumarización: SUM 
 Cantidad de documentos 
Hecho: Cantidad de documentos 
Función de Sumarización: COUNT 
 Total de metros cuadrados 
Hecho: Metros cuadrados 
Función de Sumarización: SUM 
 Total de metros lineales 
Hecho: Metros lineales 
Función de Sumarización: SUM 
 
 Total de kilos 
Hecho: Kilos 











 La columna “ProAcab” se relaciona con la perspectiva Acabado 
 La columna “ProCarEsp” se relaciona con la perspectiva Espesor 
 La tabla D0027 se relaciona con la perspectiva Ubigeo 
 La tabla D0011 se relaciona con la perspectiva Almacen 
 La columna “CltGiro” se relaciona con la perspectiva Giro 
 La columna “CliPais” se relaciona con la perspectiva Pais 
 La tabla D0005 se relaciona con la perspectiva Cliente 
 La tabla D0051 se relaciona con la perspectiva Documento 
 La columna “CltObr” se relaciona con la perspectiva Obra 
 La tabla D0002 se relaciona con la perspectiva Negocio 
 La columna “CltFecEmi” se relaciona con la perspectiva tiempo 
 La columna “DocEst” se relaciona con la perspectiva Estado doc. 
 La columna “CltFacCan” se relaciona con el indicador Unidades Vendidas 
 La columna “CltImpTot” se relaciona con el indicador Monto de Ventas 
 La columna “DocCod” se relaciona con el indicador Cantidad de 
documentos 
 La columna “CltFacCanP” se relaciona con el indicador Total metros 
cuadrados 
 La columna “CltFacCanP” se relaciona con el indicador Total metros lineal 




2.3. Nivel de Granularidad 
Con respecto a la perspectiva Producto tenemos lo siguiente: 
ProCod: Indica el código del producto 
ProDes: La descripción del producto 
LinCod: La línea del producto 
ProCarPes: El peso del producto 
ProCarEsp: El espesor del producto 




ProAcab: El acabado del producto 
 
Con respecto a la perspectiva Ubigeo tenemos lo siguiente: 
UbigCod: EL código de Ubigeo 
PrvCod: Indica la provincia 
DistCod: Indica el distrito 
CiudCod: Indica la ciudad 
Con respecto a la perspectiva Almacén tenemos lo siguiente: 
AlmCod: Indica el código de almacén 
AlmDes: Indica la descripción del Almacén 
 
Con respecto a la perspectiva Cliente tenemos lo siguiente: 
CliCod: Que indica el código del cliente 
CliDes_ Que indica la descripción del cliente 
 
Con respecto a la perspectiva Documento tenemos lo siguiente: 
DocCod: Indica el código del documento 
DocEst: El estado del documento 
DocSer: La serie del documento 
Con respecto a la perspectiva Obra tenemos lo siguiente: 
CltObrCod: El código de la obra 
CltObrDes: La descripción de la obra 
 
Con respecto a la perspectiva Negocio tenemos lo siguiente 
SecCod: Código del negocio 




Con respecto a la perspectiva Año tenemos lo siguiente 
Año: Que se define como el año 
Semestre: Conjunto de 6 meses 
Trimestre: Conjunto de 3 meses 
Bimestre: Conjunto de dos meses 
Mes: Indica un Mes 
Semana: Indica Semana 
Dia: Indica día 
Con respecto a la perspectiva Giro tenemos lo siguiente 
GiroCod: El código del giro 
GiroDes: La descripción de giro 
 
Con respecto a la perspectiva Moneda tenemos lo siguiente 
ForPagCod: Código de la forma de pago 


































































































3. Modelo Lógico del DW 
3.1. Tipo de Modelo Lógico DW 
El esquema elegido será la estrella, por sus características, ventajas y 
diferencias que lo hace mejor para este tipo de modelo en diferencia de los 
demás esquemas. 
3.2. Tablas de dimensiones 
Acabado: 
 
Se creará la tabla TTDIME_ACAB, con la columna ID_ACAB, 







Se genera la tabla TTDIME_ALM, con la columna ID_ALM y 





Se generará la tabla TTDIME_CATE_CLI, con la columna 
ID_CATE_CLI y sus campos CO_NEGO, DE_NEGO, 







Se generará la tabla TTDIME_CLI, con la columa ID_CLI, y 






Se generará la tabla TTDIME_DOCU, con la columna 







Se generará la tabla TTDIME_ESP con la columna ID_ESP y 
sus respectivos campos. 
 
 
Estado de Documento: 
 
Se generará la tabla TTDIME_ESTA_DOCU con su 
columna ID_ESTA_DOCU y sus respectivos campos 
 
 
Forma de Pago: 
 
Se generará la tabla TTDIME_FOPA con su columna 





Se generará la tabla TTDIME_GIRO con su columna 







Se generará la tabla TTDIME_MONE con su columna 
 
95  






Se generará la tabla TTDIME_NEGO con su columna 








Se generará la tabla TT_OBRA con su columna ID_OBRA y 





Se generará la tabla TT_PAIS con su columna ID_PAIS y sus 
respectivos campos, adicional a ello de añadió los campos 












Se generará la tabla TTDIME_PERI con su columna ID_PERI 
y sus campos respectivos, adicional a ello se añadió las 

















Se generará la tabla TTDIME_PROD con su columna 
ID_PROD y sus campos correspondientes, adicional a ello se 








Se generará la tabla TTDIME_SECT con su columna 





Se generará la tabla TTDIME_SIST con su columna ID_SIST 
y sus respectivos campos. Adicional a ello se añadio las 






Se generara la tabla TTDIME_VIA con su columna ID_VIA y 





Se generará la tabla TTDIME_UBIG con su columna 
ID_UBIG y sus campos correspondientes. Adicional a ello se 
añadio las columnas CO_REGI, DE_REGI, CO_DEPA, 





Se generará la tabla TTDIME_VEND con su columna 








Total de metros 
lineales 












4. Integración de Datos 
4.1. Carga Inicial 
 
 
1. --Crea tabla D0002 
2. SELECT SecCod, SecDes INTO SIGF_Ventas.dbo.D0002 
3. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0002 
4. GO 
5. 
6. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0005 - Cliente//////////////////// 
7. 
8. --Crea tabla D0005 
9. SELECT CliCod, CliNom, UbiGeoCod, CliGirCom, CliCodPad INTO 
SIGF_Ventas.dbo.D0005 





12. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0007 - Producto//////////////////// 
13. 
14. --Crea tabla D0007 
15. SELECT ProCod, ProDes, LinCod, GrpCod, ProCarEsp, ProCarPes, 
ProUndMed, ProAcab INTO SIGF_Ventas.dbo.D0007 
16. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0007 
17. GO 
18. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0011 - Almacén//////////////////// 
19. 
20. --Crea tabla D0011 
21. SELECT AlmCod, AlmNom INTO SIGF_Ventas.dbo.D0011 
22. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0011 
23. GO 
24. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0012 - Colaborador//////////////////// 
25. 
26. --Crea tabla D0012 
27. SELECT TraCod, TraNom, TraApePat, TraApeMat, TraVenTip INTO 
SIGF_Ventas.dbo.D0012 
28. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0012 
29. GO 
30. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0014 - Línea//////////////////// 
31. 
32. --Crea tabla D0014 
33. SELECT LinCod, LinDes INTO SIGF_Ventas.dbo.D0014 
34. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0014 
35. GO 
36. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0015 - Grupo//////////////////// 
37. 
38. --Crea tabla D0015 
39. SELECT LinCod, GrpCod, GrpDes INTO SIGF_Ventas.dbo.D0015 




42. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0018 - Tabla de tablas//////////////////// 
43. 
44. --Crea tabla D0018 
45. SELECT TabCod, VarCod, VarDes INTO SIGF_Ventas.dbo.D0018 
46. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0018 
47. GO 
48. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0026 - Tabla de tablas//////////////////// 
49. 
50. --Crea tabla D0026 
51. SELECT CarTab, CarVar, CarDes INTO SIGF_Ventas.dbo.D0026 
52. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0026 
53. GO 
54. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0027 - Ubigeo//////////////////// 
55. 
56. --Crea tabla D0027 
57. SELECT UbiGeoCod, UbiGeoDpt, UbiGeoPrv, UbiGeoDis, ZonDptCod 
INTO SIGF_Ventas.dbo.D0027 
58. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0027 
59. GO 
60. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0031 - Costo//////////////////// 
61. 
62. --Crea tabla D0031 
63. SELECT LCosNro, LCosTipo, ProCod, LCosGerCod, LCosMonFac, 
LCosEnAlm, LCosVigFecI, LCosVigFecT, LCosBase INTO 
SIGF_Ventas.dbo.D0031 
64. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0031 
65. WHERE LCosTipo IN (1, 2, 4, 5) 
66. GO 
67. --Agrega índice 
68. CREATE INDEX IX_D0031_1 ON SIGF_Ventas.dbo.D0031 
(LCosGerCod, ProCod, LCosVigFecI, LCosVigFecT) 
69. 
70. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0033 - Forma de Pago//////////////////// 
71. GO 




73. SELECT ForPagCod, ForPagDes INTO SIGF_Ventas.dbo.D0033 
74. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0033 
75. GO 
76. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0035 - Región//////////////////// 
77. GO 
78. --Crea tabla D0035 
79. SELECT ZonVtaCod, ZonVtaNom INTO SIGF_Ventas.dbo.D0035 
80. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0035 
81. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0051 - Documento//////////////////// 
82. GO 
83. --Crea tabla D0051 
84. SELECT DocCod, DocSer, DocDes INTO SIGF_Ventas.dbo.D0051 
85. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0051 
86. WHERE DocCod IN (1, 2, 3, 4) 
87. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0069 - Cliente - Negocio//////////////////// 
88. GO 
89. --Crea tabla D0069 
90. SELECT CliCod, GerNeg, CliVenCod, CliTipo, CliSecInd, AreNeg INTO 
SIGF_Ventas.dbo.D0069 
91. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0069 
92. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0160 - Feriado//////////////////// 
93. GO 
94. --Crea tabla D0160 
95. SELECT FerDia INTO SIGF_Ventas.dbo.D0160 
96. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0160 
97. WHERE YEAR(FerDia) > 2009 
98. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0161 - Sistema//////////////////// 
99. GO 
100. --Crea tabla D0161 
101. SELECT ObjSis, ObjSubSis, ObjLinSis, ObjGrpSis, ObjSisDes 
INTO SIGF_Ventas.dbo.D0161 
102. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0161 




105. --Crea tabla D0162 
106. SELECT ObjTipS, ObjGerS, ObjAreS, ObjAnoS, ObjMesS, 
 
ObjSis, ObjVtaS INTO SIGF_Ventas.dbo.D0162 
107. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0162 
108. WHERE ObjTipS = 1 
109. AND ObjAnoS > 2009 
110.  
111. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0163 - Objetivos por Línea - Vendedor//////////////////// 
112. GO 
113. --Crea tabla D0163 
114. SELECT ObjTipLV, ObjGerLV, ObjAreLV, ObjAnoLV, ObjMesLV, 
ObjLinLV, ObjVenLV, ObjVtaLV INTO SIGF_Ventas.dbo.D0163 
115. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0163 
116. WHERE ObjTipLV = 1 
117. AND ObjAnoLV > 2009 
118.  
119. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0201 - Venta//////////////////// 
120. GO 
121. --Crea tabla D0201 
122. SELECT CltDocSec, CltDocCod, CltDocSer, CltDocNro, VenCod, 
CltCliCta, CltFecEmi, TipMon, ForPagCod, CltImpPar, 
123. CltDocEst, CltMNtCod, CltEParNC, CltTipCam, 
CltPreRef, CltValRef, CltImpParD, CltAlmOri, CltAreVen, CltGerNeg, 
CltTipVia, CltTipVen, AWID INTO SIGF_Ventas.dbo.D0201 
124. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0201 
125. WHERE CltFecEmi BETWEEN '2015-01-01' AND GETDATE() 
126. AND CltDocNro <> '' 
127. AND CltTipCam > 0 
128. AND CltDocCod IN (1, 2, 3, 4) 
129.  
130. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0202 - Detalle de Venta//////////////////// 
131. GO 




133. SELECT t1.CltDocSec, t1.CltItmNro, t1.ProCod, t1.CltFacCan, 
t1.CltProPre, t1.CltFacCanP, t1.CltVenBas, t1.CltVenAlt, t1.CltTipMed 
INTO SIGF_Ventas.dbo.D0202 
134. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0202 t1 
135. JOIN [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0201 t2 ON 
136. (t1.CltDocSec = t2.CltDocSec 
137. AND t2.CltFecEmi BETWEEN '2015-01-01' AND GETDATE() 
138. AND t2.CltDocNro <> '' 
139. AND t2.CltTipCam > 0 
140. AND t2.CltDocCod IN (1, 2, 3, 4)) 
141.  
142. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0262 - Categoría de Cliente//////////////////// 
143. GO 
144. --Crea tabla D0262 
145. SELECT GerNeg, CatAreVen, CatNegSec, DesCatNeg INTO 
SIGF_Ventas.dbo.D0262 
146. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0262 
147. 
148. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0263 - Giro Comercial//////////////////// 
149. GO 
150. --Crea tabla D0263 
151. SELECT ActEcoCod, ActEcoDes INTO SIGF_Ventas.dbo.D0263 
152. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0263 
153. 
154. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0904 - Obra//////////////////// 
155. GO 
156. --Crea tabla D0904 
157. SELECT PtoNro, PtoObrNom INTO SIGF_Ventas.dbo.D0904 
158. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0904 
159. 
160. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0910 - Presupuesto//////////////////// 
161. GO 
162. --Crea tabla D0910 
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163. SELECT PtoNro, PtoAlt, PtoOpc, FtvImpTot, PtoTipMon, 
FtvTipCam INTO SIGF_Ventas.dbo.D0910 
164. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0910 
165.  
166. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0916 - Valorizaciones//////////////////// 
167. GO 
168. --Crea tabla D0916 
169. SELECT PtoNro, PtoAlt, PtoOpc, FtvNroVal, FtvProCod INTO 
SIGF_Ventas.dbo.D0916 
170. FROM [JCNAKASONE\SQLSERVER].SIGF.dbo.D0916 
171.  
172. --\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\D0922 - Fichas Valorizadas//////////////////// 
173. GO 
174. --Crea tabla D0922 
175. SELECT PtoNro, PtoAlt, PtoOpc, FteCod, FtmCod, FteCosTot 
INTO SIGF_Ventas.dbo.D0922 




La actualización de los datos se da a las 6:30pm todos los días. 
 
La visualización de los datos para los indicadores que se desean evaluar está 









En la presente imagen se visualizan las barras por cada mes de las ventas 









En la presente imagen está representando los datos de cómo está siendo de 
eficiente las ventas de manera diaria en un mes en específico. Conociendo 
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